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„Wir fahren zu deinem Geburtstag im Juli nach Schladming“

„Du wirst dich bei einem 

Billigangebot nur kurz 

freuen“

„Mit dem Preis 

bestimmt der 

Unternehmer das 

Schicksal seines 

Betriebes!“

„Juli-Wochenende für 

zwei Personen, zwei 

Nächte mit Frühstück 

um € 208,- ! Dies sind 

€ 52,- brutto pro 

Nächtigung!

“Wir können ja mal 

buchen, die 

Stornierungen auf 

Booking sind bis zur 

Anreise kostenlos“?

„Ich habe ein 

schlechtes Gefühl, 

wenn ich die Preise 

nicht checke“



1. „Während der Krise ist nach der Krise“

2. Lockern der Stornobedingungen 

→ aber zeitlich begrenzen

3. Anzahlungen zu Gutscheinen machen 

4. Mehrleistung statt Rabatt

5. Mut zum Preis 
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Auf den     Punkt gebracht…

Wiederholung der Punkte aus dem

Webinar „Pricing in der Krise“
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Das "3x5 der Preisoptimierung" 

Trigger

Potenziale

Irrtümer



1. Alle Gäste sind gleich, wenn es um 

Hotelpreise geht …
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Wiederholungsgast, der nur 

zu Ihnen will

Neuer Gast, der gerne zu 

Ihnen möchte

Ein Gast, der 

sich Ihren 

Betrieb 

eigentlich nicht 

leisten 

kann/will. 

Unterschiedliche Rolle der 

Preise 

bei unterschiedlichen Gästen

Fokus



Ein gute Vogel wählt den Baum aus, auf dem er rastet!

Welche Gäste sind ihre Lieblings-Gäste?
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„Der Boden“
Standort, Region & Destination

„Die Wurzeln“
Unternehmerfamilie

„Baum“
Hardware

Gebäude & Ausstattung

„Früchte“
Software

Angebot & Dienstleistung



2. Gäste entscheiden beim Urlaub

häufig RATIONAL
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Der Gast trifft seine Entscheidung 

immer emotional, er begründet sie 

jedoch rational.
Quel le :  P i xabay



3. Gäste kennen unsere Preise & die der 

Mitbewerber
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Preisvergleich Doppelzimmer Superior  
35m² - 40m²  Preise pro Person 

5* La Maiena Marling Comfort Doppelzimmer Giardino 36 m2 5* Giardino  Marling DZ Meran 35 m2 4*s Hotel Oberwirt  Marling Oberwirts Komfortzimmer 35 m2

5* Hotel Erika  Dorf Tirol Pergola 1. Stock 35 m2 4*s Hotel Hohenwart  Schenna DZ Superior Edelweiss 39 m2 4*s Hotel Feldhof Naturns DZ Sonnenschein 32 m2

5* Hotel Andreus St.Martin Andreus ***** Juniorsuite 38 m2

„Äpfel mit Äpfel vergleichen“ 

im Jahresvergleich 



Die gute / schlechte Nachricht …

11



4. Gäste sind CLEVER & lassen sich nicht 

austricksen
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Aber wie können wir uns 

preispsychologische Tricks zu 

Nutzen machen?



Eigentlich kann man von Booking viel lernen!
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Quel le :  Book ing .com

Verknappung!

Aufmerksamkeit 

lenken!

Vertrauen 

aufbauen durch 

Referenzen! 

Goodies

kommunizieren

…



Eigentlich kann man von Booking viel lernen!
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Quel le :  Book ing .com

Verknappung!

Aufmerksamkeit 

lenken!

Vertrauen 

aufbauen durch 

Referenzen! 

Goodies

kommunizieren

…



Ein Beispiel: Wie fällt die Wahl aus? 

15

€ 27 € 34 € 67

„Phänomen

der Mitte“



5. Preis hat mit MARKETING wenig zu tun
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Der Preis ist kein 

kurzfristiges 

Marketing-Instrument

Richtig eingesetzt 

als langfristiges 

Steuerungselement!



1. Massive Veränderungen im 

GÄSTEVERHALTEN
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Die Gast-Aufenthaltsdauer in der Steiermark sinkt!
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Quel le :  Amt  der  s te ie rmärk i schen  

Landesreg ie rung

„Kurzurlaube und 

Ausflüge liegen im 

Trend“

„Außerhalb der 

klassischen 

Ferienzeiten bleiben die 

Gäste am kürzesten“



2. „Special Deals“ als süßes 

Gut oder GIFT der Hotellerie
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3. Zunehmende TRANSPARENZ am 

Reisemarkt
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4. Überproportionale Steigerung der KOSTEN
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Quel le :  S ta t i s t i k  Aus t r i a

Strom + 4,7%

Lebensmittel + 3%

Mitarbeiterkosten ?

…

Alleine die Baukosten 

weisen aktuell jährliche 

Steigerungen zwischen 

5 und 7% auf! 



5. Steigende KOMPLEXITÄT beim Pricing
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Welche Preissysteme gibt es heute? 

Variable Preisgestaltung / Yield Mgt. 
Preise variieren nach Auslastung & sonstigen Parametern

Flexible Preisgestaltung
auf Tagesbasis, mehrere Kategorien, laufende Anpassung … 

Optimierte Preisgestaltung
mehrere Kategorien & Saisonzeiten, Staffelung nach AHD … 

(Klassische Preisgestaltung)
wenig Kategorien, Haupt- & Nebensaisonen, Zuschläge … 



1. WERT vor den Preis stellen
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Wie steigern wir den 

wahrgenommenen

Value for Money?



Selbstverständlichkeiten WERTVOLL machen
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Inklusivleistungen
nach Icons

gliedern



Selbstverständlichkeiten WERTVOLL machen
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Besonderheiten 
der Kategorie 
hervorheben



Selbstverständlichkeiten WERTVOLL machen
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In der Speisekarte, 
an der Wand, am 

Buffet usw. 

Regionale 
Produkte 

hervorheben & 
inszenieren



Lassen Sie BILDER im Kopf entstehen

Quelle:  Priesteregg



2. Saisonzeiten & Kategorien AUSREIZEN
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+ € 30,--

+ € 20,--



Kategorien ausreizen! 
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Sind wirklich alle 

Zimmer innerhalb 

einer 

Preiskategorie 

gleich beliebt?



Entspricht die Preiskurve auch die Nachfrage? 
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?

?

?

Mindestens 5 

Saisonzeiten einführen!

Potenzial für eine 

Top-Saison?

?

?



Saisonzeiten optimieren! 

• Quelle: Kohl & Partner
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Eigene Auslastung

Ferien & Feiertage 

studieren

Zimmerplan 

analysieren

Thematische 

Mitbewerber

Veranstaltungs-

kalender der Region



3. Optimale STAFFELUNG für den eigenen 

Betrieb finden
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Weekend Tagespreis € 111

Midweek Tagespreis € 93

Week Package € 617

4 Tage (SO-DO, MO-FR) € 340

3 Tage (DO-SO, FR-MO) € 306

Tagespreis

ab 7 Nächten € 166,0

4-6 Nächte € 175,5

1-3 Nächte € 184,0

Tagespreis Wochenpreis

€ 78,0 € 455,0

Midweek

SO – FR

Weekend

FR-SO

Week

Package

€ 100 € 120 € 665

Die richtige Staffelung hängt vom 

Buchungsverhalten Ihrer Gäste ab!



4. Preise als STEUERUNGSINSTRUMENT 

einsetzen
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Quel le :  P ixabay





Schnäppchen & Pauschalen als Steuerungsinstrument
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… bewusst als 
Steuerungsinstrument eingesetzt

… an Bedingungen knüpfen
… offensiv & langfristig 

kommuniziert



Übersichtliche Preisliste als Steuerungsinstrument
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… übersichtlich darstellen



5. Alle PARAMETER im Blickfeld haben & 

gezielt einsetzen
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Quel le :  Lu f thansa

Und schon wieder haben Airlines damit angefangen …

Sie sind der Herr / die Frau über Buchungsmodalitäten 

→ Nutzen Sie Ihre Chance!

Stornobedingungen?

Anzahlungsmodalitäten?

Anreise/Aufenthalt?

Inklusivleistungen!

Verfügbarkeiten?



Denken Sie an Direktbuchungen! 
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FAZIT: 

1. Seien Sie Preis(selbst)bewusst!

2. Cleveres Eingehen auf clevere Gäste!

3. Schöpfen Sie Ihre Spielräume voll aus!
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Mit scharfem Blick, nach 

Kennerweise, schau ich zunächst 

mal nach dem Preise. 

Doch bei genauerer Betrachtung, 

steigt mit dem Preise auch die 

Achtung.

Wilhelm Busch
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© 2020 Kohl & Partner, www.kohl.at Alle Rechte vorbehalten. 

Rechte der Veröffentlichung, Übersetzung, Speicherung auf elektronischen Medien usw. 
benötigen die schriftliche Genehmigung von Kohl & Partner.

#tourismlooksforward

„Es ist wie es ist, 
aber es wird, 

was wir daraus machen“ 


